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Abstrak 
Penggunaan celebrity endorser dalam iklan di televisi merupakan bagian dari 
strategi pemasaran untuk mendukung pembentukkan brand image. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh penggunaan celebrity 
endorser  Chelsea Islan dalam iklan televisi terhadap brand image kopi good day 
mocacinno. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah familiarity (X1), 
credibility (X2), attractiveness (X3) dan relevance (X4). Metode penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif, dan untuk pengambilan sampel digunakan teknik non 
probability sampling dengan cara purposive sampling yang merupakan teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Data dikumpulkan melalui kuesioner 
dengan jumlah responden 206. Hasil yang didapat dalam penelitian adalah variabel 
credibility (X2) yang paling berpengaruh positif terhadap brand image secara parsial. 
Secara simultan variabel familiarity, credibility, attractiveness, relevance menunjukkan 
adanya pengaruh yang signifikan terhadap brand image. 
 
Kata kunci : celebrity endorser, familiarity, credibility, attractiveness, relevance, 
brand image. 
 
Abstract 
 The use of celebrity endorser in advertising on television is part of a marketing 
strategy to support the formation of brand image. The aim of this study is to determine how 
much influence the use of celebrity endorser Chelsea Islan in television advertising for the 
brand image of coffee mocacinno good day. Variables used in this study is the familiarity (X1), 
credibility (X2), attractiveness (X3) and relevance (X4). This research method using quantitative 
methods and techniques used for sampling is non probability sampling with purposive sampling 
which is a sampling technique with a certain consideration. Data were collected through 
questionnaires with 206 respondents. The results obtained in these studies is variable credibility 
(X2) the most positive effect on the brand image in partial. Simultaneously variable familiarity, 
credibility, attractiveness, relevance show a significant effect on the brand image . 
 
Keywords : celebrity endorser, familiarity, credibility, attractiveness, relevance, brand 
image. 
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1. PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
omunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha untuk menginformasikan, 
membujuk, serta mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang di jual (Kotler dan Keller 2009, h.172). Komunikasi pemasaran 
merupakan hal yang wajib dilakukan untuk memasarkan produk, salah satunya dengan 
menggunakan promosi periklanan. Media periklanan itu sendiri merupakan cara penyampaian 
informasi produk terhadap konsumen yang paling efektif melalui iklan pada media cetak seperti 
koran dan majalah, serta pada media elektronik seperti radio, TV komersial dan internet (Kotler 
& Keller 2009, h.173).  
 Di Indonesia sendiri pemasangan iklan di media televisi hingga saat ini masih dianggap 
cara paling efektif dalam memproduksikan produk serta menjaga eksistensi dimana 
masyarakatnya masih dikatakan brain minded. Brain minded itu sendiri adalah merek yang 
pernah muncul di televisi dan lebih di gemari dari pada yang tidak di iklankan di televisi. 
Produk yang diiklankan di televisi akan membuat top of mind pada benak masyarakat, yaitu 
merek apa yang pertama kali melintas di benak ketika orang menanyakan kategori produk kopi, 
menurut David A.Aaker dalam Ujang Sumarwan (2011, h.222). Salah satu cara yang menarik 
dalam beriklan adalah dengan menggunakan celebrity endorser. Endorser itu sendiri dapat 
berasal dari kalangan selebriti dan orang biasa/non selebriti.  
 Menurut Kotler (2009, h.346), citra merek (brand image) adalah persepsi dan keyakinan 
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercemin dalam asosiasi yang telah terjadi dalam 
memori kosnumen. Strateginya meliputi upaya menciptakan desain tersendiri, 
mengasosiasikannya dengan pengguna selebriti, atau menciptakan citra iklan yang kuat. Brand 
image ini diharapkan dapat menghasilkan suatu kualitas yang penting menurut persepsi 
konsumen. Salah satu perusahaan yang memanfaatkan celebrity endorser adalah kopi Good Day 
Mocacinno. Persaingan antar kopi bubuk instan cukup ketat dan pertumbuhan konsumen kopi 
setiap tahunnya naik hingga 2 % pertahunnya (sumber: 
m.roadmapindustripengolahankopi.com). 
Hal ini membuat kopi Good Day harus meningkatkan kesadaran merek pelanggan dan 
citra merek. Salah satu cara untuk meningkatkan kesadaran merek kepada pelanggan yaitu 
dengan menggunakan media periklanan. Iklan harus sering dilakukan. PT. Santos Jaya Abadi 
menggunakan aspek strategi kreatif endorser pada iklan “Kopi Good Day Mocacinno” yang 
dibintangi oleh artis muda berumur 20 tahun yang tengah naik daun yaitu Chelsea Elizabeth 
Islan atau lebih di kenal Chelsea Islan. Chelsea Islan dikenal sebagai artis multitalenta ia pernah 
membintangi sejumlah film layar lebar, sinetron, membintangi beberapa iklan serta 
berkepribadian baik di mata masyarakat. Chelsea Islan mempunyai karakter yang diingikan oleh 
kopi Good Day Mocacinno yaitu familiarity, yaitu khalayak sasaran harus mengenal sosok artis 
dan melihatnya sebagai pribadi yang tulus, menyenangkan, dan bisa di percaya, hal ini sesuai 
dengan Chelsea Islan yang rendah hati, berkepribadian baik, prestasi yang baik, dan sering 
muncul di televisi. Credibility dapat dipercaya dan keahlian seorang, Shimp (2014, h.260), 
Chelsea Islan sangat jarang terkena gosip negatif tentang dirinya dan prestasinya telah terbukti 
dengan mendapatkan penghargaan aktris wanita terbaik (m.wikipedia.org, 2015). Attractiveness 
(daya tarik), menurut Shimp (2007, h.304), daya tarik mengacu pada diri yang dianggap sebagai 
sesuatu yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep daya tarik. Daya tarik dapat 
meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan sebagai beberapa dimensi penting dari 
konsep daya tarik. Chelsea Islan terkenal dengan keramah tamahannya, rendah hati, dan fisik 
yang cantik. Menurut Shimp (2011, h.307). Relevance yaitu terdapat hubungan yang berarti 
(kecocokan) antara image merek yang diiklankan dan selebriti, serta antara selebriti dengan 
target market Shimp (2011, h.307). 
Penelitian yang sudah dilakukan Tobing, 2013 yang berjudul “Pengaruh Penggunaan 
Iwan Fals Sebagai Celebrity Endorser Dalam Iklan Terhadap Brand Image Produk TOP Coffee 
(Studi Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya Malang)”. dengan variabel credibility (X1), 
attractiveness (X2), expertise (X3), trustworthiness (X4), dan celebrity match-up product (X5), 
K 
IJCCS ISSN: 1978-1520  
 
Title of manuscript is short and clear, implies research results (First Author) 
3 
terhadap brand image (Y). Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa variabel credibility of 
endorser, attractiveness of endorser, expertise of the endorser, trustworthiness of endorser, dan 
celebrity match-up product memiliki pengaruh secara simultan dan secara parsial terhadap 
variabel brand image produk TOP Coffee di Universitas Brawijaya Malang. 
Berdasarkan dari uraian latar belakang diatas penulis tertarik melakukan suatu 
penelitian yang berjudul : “Analisis Pengaruh Celebrity Endorser Chelsea Islan Dalam Iklan 
Televisi Terhadap Brand Image Kopi Good Day Mocacinno”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
1. Apakah familiarity, credibility, attractiveness, dan relevance berpengaruh secara parsial 
terhadap brand image kopi Good Day Mocacinno ? 
2. Apakah familiarity, credibility, attractiveness, dan relevance berpengaruh secara simultan 
terhadap brand image kopi Good Day Mocacinno ? 
1.3 Landasan Teori 
1.3.1 Definisi Periklanan 
Periklanan adalah semua bentuk berbayar atas persentasi nonpribadi dan promosi ide, 
barang, atau jasa yang bersponsor jelas (kotler dan keller 2009, h.18). 
1.3.2 Fungsi Iklan  
Menurut Shimp (2014, h.198) fungsi periklanan terbagi atas 5 sebagai berikut : 
1. Memberikan Informasi 
2. Memberi Pengaruh 
3. Mengingatkan dan Meningkatkan Kesadaran Merek  
4. Menambah Nilai 
5. Membantu Upaya Lain Perusahaan 
1.3.3 Kriteria Celebrity Endorser 
Berikut adalah kriteria dari celebity endorser Shimp 2011,h.307 : 
1. Familiarity 
Merupakan komponen pertama yang penting dalam celebrity endorser, artinya 
khalayak sasaran harus mengenal pada sosok sang artis dan melihatnya sebagai 
pribadi yang tulus, menyenangkan, dan bisa dipercaya. 
Dalam hal ini produsen kopi Good Day memilih Chelsea Islan  sebagai celebrity 
endorser dimana ia merupakan sosok yang sudah sangat dikenal dan familiar 
dimata masyarakat. Karena merupakan sosok selebritis yang sering muncul di 
televisi. 
2. Relevance 
Terdapat “hubungan yang berarti (kecocokan) antara image merek yang diiklankan 
dan selebriti, serta antara selebriti dengan target market. Pengiklan seringkali 
mencocokan image produk, karakteristik target market dan personalitas dari 
celebrity endorser.  
3. Attractiveness (daya tarik) 
Daya tarik mengacu pada diri yang dianggap sebagai sesuatu yang menarik untuk 
dilihat dalam kaitannya dengan konsep daya tarik. Daya tarik dapat meliputi 
keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan sebagai beberapa dimensi penting 
dari konsep daya tarik. 
4. Credibility 
Dapat dipercaya dan keahlian seorang selebriti (secara bersamasama disebut 
kredibilitas) merupakan alasan utama untuk memilih selebriti sebagai pendukung 
produk, Shimp (2014, h.260). 
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2.1.7  Brand Image 
Menurut Shimp (2014, h.40), citra merek (brand image) adalah dimensi kedua dari 
pengetahuan merek berdasarkan konsumen. Citra merek mempresentasikan 
asosiasi-asosiasi yang diaktifkan dalam memori ketika berpikir mengenai merek 
tertentu. Strateginya meliputi upaya menciptakan desain tersendiri 
 
2. METODE PENELITIAN 
 
2.1 Pendekatan Penelitian 
 Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 
Teknik penelitian yang digunakan yaitu kausal. Menurut Sugiyono (2013, h.37) kausal adalah 
hubungan yang bersifat sebab akibat. 
 
2.2  Objek/Subjek Penelitian 
Objek penelitian sebanyak dua variabel yaitu variabel terikat dan variabel bebas. Dalam 
penilitian ini yang dijadikan variabel bebas adalah celebrity endorser (X) dan yang menjadi 
variabel terikat adalah brand image (Y). Adapun subjek penelitian ini adalah mahasiswa STIE 
MDP Palembang laki-laki dan perempuan yang mengetahui iklan kopi Good Day mocacinno 
serta mengetahui artis Chelsea Islan. 
 
2.3  Teknik Pengambilan Sampel 
 Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel diambil dengan menggunakan teknik 
non probability sampling. Jenis teknik nonprobability sampling yang digunakan adalah dengan 
cara purposive sampling, merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, 
Sugiyono (2012,h.96). 
 
2.3.1 Populasi 
Dalam penelitian ini populasinya adalah mahasiswa STIE MDP Palembang laki-laki 
dan perempuan berjumlah 426 orang yang melihat iklan  kopi Good Day Mocacinno serta 
mengetahui artis Chelsea Islan. 
 
2.3.2 Sampel 
Sampel yang akan diambil dalam penelitian ini adalah laki-laki dan perempuan 
mahasiswa STIE MDP Palembang yang melihat iklan kopi Good Day mocacinno dan 
mengetahui artis Chelsea Islan. Adapun sampel dalam penelitian ini akan menggunakan rumus 
Slovin sebagai berikut : 
𝑛 =
𝑁
(1+𝑁𝑒2)
 
Jika yang akan diteliti itu sebanyak 426 orang dan taraf signifikannya 0,05, maka 
besarnya sampel menurut slovin ini akan menjadi : 
𝑛 = 𝑁
(1+𝑁𝑒2)
   
n  =                426 
1+426 x 0,05 x 0,05 
        = 206 orang 
 
2.4   Jenis Data  
  Jenis data untuk melakukan penelitian yaitu menggunakan data primer. 
 
2.5    Teknik Pengumpulan Data 
 Kuesioner (angket) merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya, 
Sugiyono (2013, h.194). 
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2.6    Definisi Operasional 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel yang 
diteliti 
Definisi Indikator Skala 
 
familiarity 
(X1) 
 
 
 
khalayak sasaran harus 
mengenal pada sosok 
sang artis dan 
melihatnya sebagai 
pribadi yang tulus, 
menyenangkan, dan bisa 
dipercaya. 
1. Endorser dikenal masyarakat 
Indonesia 
2. Endorser sebagai pribadi yang 
tulus, menyenangkan, dan menarik. 
 
 
 
 
Ordinal 
 
Credibility (X2) 
 
 
Dapat dipercaya dan 
keahlian seorang 
selebriti (secara 
bersamasama disebut 
kredibilitas) merupakan 
alasan utama untuk 
memilih selebriti 
sebagai pendukung 
produk 
1. Dapat dipercaya 
2. Keahlian seorang selebriti 
 
 
 
Ordinal 
 
attractiveness 
(X3) 
 
 
Daya tarik mengacu 
pada diri yang dianggap 
sebagai sesuatu yang 
menarik untuk dilihat 
dalam  kaitannya dengan 
konsep daya tarik. Daya 
tarik dapat meliputi 
keramahan, 
menyenangkan, fisik, 
dan pekerjaan. 
1.Selebriti yang dianggap sesuai 
dengan target audience 
dari suatu produk yang akan 
diiklankan 
2.Prestasi yang didapat selebriti 
 
 
 
Ordinal 
 
Relevance 
(X4) 
Terdapat hubungan yang 
berarti (kecocokan) 
antara image merek 
yang diiklankan dan 
selebriti, serta antara 
selebriti dengan target 
market. 
1. hubungan kecocokan antara 
image merek yang diiklankan 
dan selebriti. 
2. hubungan kecocokan antara 
selebriti dengan target market.  
 
 
 
Ordinal 
 
 
Brand Image (Y) 
dimensi kedua dari 
pengetahuan merek 
berdasarkan konsumen. 
Citra merek 
mempresentasikan 
asosiasi-asosiasi yang 
diaktifkan dalam 
memori ketika berpikir 
mengenai merek tertentu 
1. Goood Day cocok untuk remaja 
hingga dewasa 
2. kopi Good Day memberikan 
banyak varian rasa 
3. kopi Good Day praktis  
 
 
 
 
Ordinal 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
3.1 Uji Validitas 
Hasil Uji Validitas X1,X2,X3,X4, dan Y 
 
Variabel Item 
Pertanyaan 
rhitung rtabel Keterangan  
 
 
Familiarity (X1) 
1 0,815 0,1361 Valid  
2 0,843 0,1361 Valid 
3 0,812 0,1361 Valid 
 
 
Credibility (X2) 
1 0,749 0,1361 Valid 
2 0,805 0,1361 Valid 
3 0,780 0,1361 Valid 
4 0,734 0,1361 Valid 
 
 
Attractiveness 
(X3) 
1 0,785 0,1361 Valid 
2 0,813 0,1361 Valid 
3 0,765 0,1361 Valid 
4 0,734 0,1361 Valid 
 
 
 
Relevance (X4) 
1 0,780 0,1361 Valid 
2 0,746 0,1361 Valid 
3 0,734 0,1361 Valid 
4 0,702 0,1361 Valid 
 
 
Brand Image 
(Y) 
1 0,644 0,1361 Valid 
2 0,703 0,1361 Valid 
3 0,724 0,1361 Valid 
4 0,705 0,1361 Valid 
5 0,689 0,1361 Valid 
    Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2015 
 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil pengujian dari setiap 
item yang ada pada variabel familiarity (X1), credibility (X2), 
attractiveness (X3), relevance (X4) dan brand image (Y) rhitung nya lebih 
besar dari nilai ttabel 0,1361 sehingga dapat dikatakan keseluruhan 
pernyataan valid. Setiap item pertanyaan dari kuesioner yang digunakan 
tepat sebagai alat ukur variabel familiarity (X1), credibility (X2), 
attractiveness (X3), relevance (X4) terhadap brand image (Y). 
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3.2 Uji Reliabilitas 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Item 
Pertanyaan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
 
Familiarity (X1) 
1 0,684 Reliabel 
2 0,666 Reliabel 
3 0,688 Reliabel 
 
 
Credibility (X2) 
1 0,734 Reliabel 
2 0,674 Reliabel 
3 0,694 Reliabel 
4 0,735 Reliabel 
 
Attractiveness (X3) 
1 0,708 Reliabel 
2 0,695 Reliabel 
3 0,729 Reliabel 
4 0,758 Reliabel 
 
 
Relevance (X4) 
1 0,617 Reliabel 
2 0,645 Reliabel 
3 0,660 Reliabel 
4 0,718 Reliabel 
 
 
Brand Image (Y) 
1 0,709 Reliabel 
2 0,674 Reliabel 
3 0,672 Reliabel 
4 0,677 Reliabel 
5 0,680 Reliabel 
    Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2015 
 
Dari tabel hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach dari keseluruhan 
instrumen item kuesioner diatas 0,6 atau masuk dalam kriteria relibilitas, artinya instrumen ini 
hasilnya konsisten dan dapat dipercaya. 
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3.3 Analisis Linier Berganda 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
      
S
u
S
S
S
u
m
b
e
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2015 
 
Dari tabel diatas dapat ditarik persamaan regresi sebagai 
berikut : 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑥3 + 𝑏𝑥4 + 𝑒 
Y= 13,305 + 0,075X1 + 0,215X2 + 0,065X3 + 0,132X4 
 
3.4 Uji Asumsi klasik 
      3.4.1 Uji Normalitas 
Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Sminorv 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  
Unstandardized 
Residual 
N 206 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation 2.64195825 
Most Extreme Differences Absolute .034 
Positive .030 
Negative -.034 
Kolmogorov-Smirnov Z .489 
Asymp. Sig. (2-tailed) .970 
          Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2015 
 Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,970 yang lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu residual akan memiliki distribusi 
normal. Distribusi normal akan membentuk suatu garis lurus diagonal dan ploting data akan 
dibandingkan dengan garis normal. Jika distribusi data adalah normal maka garis yang 
menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis daigonalnya. 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 13.305 1.673 
 
7.952 .000 
totalx1 .075 .094 .057 .797 .426 
totalx2 .215 .080 .201 2.704 .007 
totalx3 .065 .074 .064 .885 .377 
totalx4 .132 .081 .115 1.631 .105 
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3.4.2 Uji Multikolinieritas 
Uji Normalitas Bedasarkan Uji Multikolinieritas 
       Sumber : Data yang Diolah,2015 
 
Kriteria pengujian yang digunakan adalah sebagai berikut : 
a. Jika tolerance < 0,1 dan VIF > 10 maka data dikatakan mengalami multikolinieritas. 
b. Jika tolerance > 0,1 dan VIF < 10 maka data dikatakan tidak mengalami multikolinieritas. 
Berdasarkan hasil uji multikolinieritas pada tabel 4.6 diatas dapat disimpulkan bahwa VIF 
masing-masing variabel lebih kecil dari 10,00 dan nilai tolerance nya lebih besar dari 0,10. Ini 
menunjukkan bahwa tidak ada korelasi antar variabel independen yang artinya tidak terjadi 
multikolinieritas pada model regresi. 
3.4.3 Uji Autokorelasi 
        Durbin Watson 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .303a .092 .074 2.668 1.726 
a. Predictors: (Constant), totalx4, totalx1, totalx3, totalx2  
b. Dependent Variable: totally   
  Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2015 
Pengambilan keputusan pada uji Durbin-Waston sebagai berikut : 
1. DU < DW < 4-DU maka Ho diterima, artinya tidak terjadi autokorelasi 
2. DW < DL atau DW < 4-DL maka Ho ditolak, artinya  terjadi autokorelasi 
3.  DL < DW < DU atau 4-DU < DW < 4-DL, artinya tidak ada kepastian atau kesimpulan yang 
pasti. 
Angka DW (Durbin-Watson) pada penelitian ini menunjukkan nilai 1,726. Angka ini 
akan dibandingkan dengan nilai tabel signifikansi 5% dengan jumlah sampel 206 orang dan 
jumlah variabel bebas 4, maka pada tabel Durbin Watson dengan nilai DL sebesar 1,63 , DU 
sebesar 1,72 yang menghasilkan kesimpulan berikut, 4 – DL ( 4 - 1,63 = 2,37) dan 4 – DU (4 
– 1,72 = 2,28 ) dengan kriteria DU < DW < 4-DU artinya 1,72 < 1,726 < 2,28 maka Ho 
diterima, artinya tidak terjadi autokorelasi. 
 
 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 13.305 1.673 
 
7.952 .000 
  
totalx1 .075 .094 .057 .797 .426 .882 1.133 
totalx2 .215 .080 .201 2.704 .007 .820 1.220 
totalx3 .065 .074 .064 .885 .377 .871 1.148 
totalx4 .132 .081 .115 1.631 .105 .911 1.097 
  ISSN: 1978-1520 
IJCCS Vol. x, No. x,  July201x :  first_page–end_page 
10 
3.4.4 Uji Heteroskedastisitas 
Hasil Uji Glejser 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.698 .933  1.820 .070 
totalx1 -.051 .052 -.073 -.975 .331 
totalx2 .039 .044 .068 .883 .378 
totalx3 -.027 .041 -.049 -.656 .513 
totalx4 .045 .045 .073 .997 .320 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2015 
 
   
Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa nilai signifikasi pada variabel X1 
sebesar 0,331, X2 sebesar 0,378, X3 sebesar 0,513, X4 sebesar 0,320, dimana masing-masng 
variabel lebih dari 0,05 atau 5%. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedisitas pada 
model regresi. 
 
4.1 Uji Hipotesis 
      4.1.1 Uji t 
Hasil Uji t (Uji Parsial) 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 13.305 1.673  7.952 .000 
totalx1 .075 .094 .057 .797 .426 
totalx2 .215 .080 .201 2.704 .007 
totalx3 .065 .074 .064 .885 .377 
totalx4 .132 .081 .115 1.631 .105 
a. Dependent Variable: totally     
      Sumber : Data yang Diolah, 2015 
 
Berdasarkan tabel Uji t (Uji Parsial) disimpulkan bahwa : 
1. Variabel familiarity (X1) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand image kopi good 
day mocacinno. Hal ini dapat dilihat dari hasil signifikansi 0,426 lebih besar dari 0,05 
sedangkan t tabel dengan signifikasi 0,05 dengan derajat kebebasan (df=n-k) atau (df=206-5) 
dan diperoleh t tabel sebesar 1,65247. Artinya thitung (0,797) < ttabel (1,65247). Kesimpulannya 
H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat diketahui bahwa familiarity (X1) tidak berpengaruh 
terhadap brand image kopi good day mocacinno. 
2. Variabel credibility (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap brand image kopi good day 
mocacinno. Hal ini dapat dilihat dari hasil signifikansi 0,007 lebih kecil dari 0,05 sedangkan t 
tabel dengan signifikasi 0,05 dengan derajat kebebasan (df=n-k) atau (df=206-5) dan 
diperoleh t tabel sebesar 1,65247. Artinya thitung (2,704) > ttabel (1,65247). Kesimpulannya H0 
ditolak dan Ha diterima sehingga dapat diketahui bahwa credibility (X2) berpengaruh terhadap 
brand image kopi good day mocacinno. 
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3. Variabel attractiveness (X3) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand image kopi 
good day mocacinno. Hal ini dapat dilihat dari hasil signifikansi 0,377 lebih besar dari 0,05 
sedangkan t tabel dengan signifikasi 0,05 dengan derajat kebebasan (df=n-k) atau (df=206-5) 
dan diperoleh t tabel sebesar 1,65247. Artinya thitung (0,885) < ttabel (1,65247). Kesimpulannya 
H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat diketahui bahwa attractiveness (X3) tidak 
berpengaruh terhadap brand image kopi good day mocacinno. 
4. Variabel relevance (X4) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand image kopi good 
day mocacinno. Hal ini dapat dilihat dari hasil signifikansi 0,105 lebih besar dari 0,05 
sedangkan t tabel dengan signifikasi 0,05 dengan derajat kebebasan (df=n-k) atau (df=206-5) 
dan diperoleh t tabel sebesar 1,65247. Artinya thitung (1,631) < ttabel (1,65247). Kesimpulannya 
H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat diketahui bahwa relevance (X4) tidak berpengaruh 
terhadap brand image kopi good day mocacinno. 
 
4.1.2 Uji F 
           Hasil Uji F (Uji Simultan) 
ANOVAb 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 145.039 4 36.260 5.093 .001a 
Residual 1430.888 201 7.119   
Total 1575.927 205    
      Sumber : Data yang Diolah, 2015 
Berdasarkan ketentuan tersebut diperolah bahwa angka Ftabel sebesar 2,42 dan 
perhitungan dari Fhitung sebesar 5,093, maka Fhitung 5,093 > Ftabel 2,42. Artinya terdapat pengaruh 
secara simultan atau bersamaan antara variabel familiarity (X1), credibility (X2), attractiveness 
(X3), relevance (X4) terhadap brand image (Y). berdasarkan taraf signifikasi yang diperoleh 
sebesar 0,001 < taraf signifikasi ketetapan sebesar 0,05 atau 5%. Kesimpulannya adalah terdapat 
pengaruh secara positif dan signifikan antara vaiabel bebas terhadap variabel terikat. 
 
4. KESIMPULAN 
 
1. Secara simultan variabel familiarity, credibility, atrractiveness dan relevance berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap brand image. 
2. Secara parsial variabel credibility berpengaruh secara signifikan terhadap brand image. 
Sedangkan variabel familiarity, attractiveness dan relevance tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand image. 
 
 
5. SARAN 
 
1. Saran bagi perusahaan adalah untuk pemilihan celebrity endorser  perlu adanya 
pertimbangan khusus kedepannya dengan memperhatikan kecocokan antara selebritis dengan 
produk kopi good day mocacinno. Hal ini akan menjadi daya tarik tersendiri bagi penonton 
iklan kopi good day mocacinno. Dalam pemilihan celebrity endorser perlu diperhatikannya 
seberapa besar pengaruh relevan, kredibilitas, daya tarik,  keahlian dan faktor lain yang 
dimilikinya dalam membentuk brand image kopi good day mocacinno yang positif. 
Misalnya pada familiarity, bisa dilihat dari follower sang artis pada sosial media, jumlah 
follower fan page, dan rating selebitis. Setelah mendapatkan karakteristik yang sesuai 
dengan produk, perusahaan juga harus memperhatikan indikator dalam karakteristik tersebut 
seperti pada relevance, hubungan kecocokan antara image merek yang diiklankan dengan 
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selebriti, dan hubungan kecocokan antara selebriti dengan target market. Perusahaan juga 
harus memperhatikan faktor lain yang dapat mempengaruhi brand image produk kopi good 
day seperti varian rasa, inovasi produk, kemasan, respon langsung, promosi penjualan, dan 
hubungan masyarakat. Website untuk PT. Santos Jaya Abadi juga harus lengkap seperti 
penambahan stuktur organisasi. 
2. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi peneliti 
selanjutnya yang juga akan meneliti tentang pengaruh brand image suatu produk. Peneliti 
selanjutnya sebaiknya tidak hanya menggunakan celebrity endorser dalam pengaruh 
pembentukkan brand image, peneliti selanjutnya dapat memperluas faktor variabel yang 
dapat mempengaruhi brand image seperti respon langsung, promosi penjualan, dan 
hubungan masyarakat. Peneliti juga dapat memperluas populasi yang akan diteliti  karena 
responden dalam penelitian ini mahasiswa STIE MDP Palembang. Hendaknya peneliti 
selanjutnya dapat memperluas lokasi objek penelitian, atau peneliti selanjutnya dapat 
melakukan pengambilan data sampel diluar STIE MDP Palembang. 
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